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„Tourismus-Impulse“ vermitteln in geraffter Form Ergebnisse unserer 
abgeschlossenen Forschungsarbeiten. Bei vertieftem Interesse steht 





















































































































Gästezufriedenheit als Einflussfaktor der 
Unternehmensleistung in der Hotellerie  
Eine explorative Analyse 
 Durch den steigenden Wettbewerbsdruck im Tourismus und die zunehmende Bedeutung von 
Online-Bewertungs- und Buchungsplattformen sind zufriedene Gäste für die Hotellerie unab-
dingbar geworden. Vor diesem Hintergrund wurde im Rahmen einer studentischen Arbeit an der 
Forschungsstelle Tourismus eine empirische Analyse mit explorativem Charakter durchgeführt, 
welche den Zusammenhang von Gästezufriedenheit und Unternehmensleistung untersucht. 
Dabei wurde die Gästezufriedenheit anhand des TrustScores operationalisiert. Dieses Mass für 
die Reputation eines Hotels resultiert aus Hotelbewertungen verschiedener Online-Bewertungs- 
und Buchungsplattformen. Die Unternehmensleistung wurde anhand des Revenue per available 
Room (REVPAR) resp. der Auslastungsrate gemessen. Insgesamt lag eine Stichprobe mit be-
trieblichen Daten von 237 Schweizer Hotels vor. Aufgrund der Analyse konnte bestätigt werden, 
dass die Gästezufriedenheit einen wesentlichen Erfolgsfaktor in der Hotellerie darstellt. Investi-












Zufriedene Gäste sind das A und O in der Hotellerie, gerade weil die Gästezufriedenheit einen potenziellen Zusa m-
menhang mit der Unternehmensleistung aufweist. 
Bild: Private Selection Hotels, Hotel Adler Dolomiti Spa & Sport Resort 
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Abbildung 1: Zusammenhang zwischen Produktqualität, Kundenzufrie-
denheit, Kundenbindung und Unternehmenserfolg 
 
Quelle: in Anlehnung an Braunstein/Hermann/Huber (2009), S. 72 
 
Gästezufriedenheit ‒ ein relevantes 
Thema 
Der steigende Wettbewerbsdruck im 
Tourismus und speziell in der Hotelle-
rie führt dazu, dass eine hohe Dienst-
leistungsqualität ‒ und als Folge da-
von zufriedene Gäste ‒ von enormer 
Bedeutung sind. Online-Bewertungs- 
und Buchungsplattformen werden in 
diesem Zusammenhang immer wich-
tiger. Auf solchen Portalen haben 
Gäste die Möglichkeit, ihren Hotelau-
fenthalt anhand von diversen Quali-
tätsaspekten subjektiv zu bewerten. 
Mund-zu-Mund-Werbung findet dem-
entsprechend heutzutage zu einem 
beträchtlichen Teil online statt. Folg-
lich ist auch der Empfängerkreis die-
ser Rückmeldungen viel grösser ge-
worden. Positive wie negative Emp-
fehlungen sind schriftlich festgehalten 
und können langfristig online abgeru-
fen werden (Yoo/Gretzel 2006, S. 
284). So wird mit hoher Wahrschein-
lichkeit die Reputation der Hotelbe-
triebe beeinflusst. 
 
Die Frage, ob sich die Gästezufrie-
denheit in der Unternehmensleistung 
niederschlägt und sich somit Investi-
tionen in die Erhöhung derselben 
auch ökonomisch lohnen, wurde 
daher mit einer explorativen Analyse 
empirisch untersucht. 
 
Ziel der empirischen Untersuchung  
Ziel der Analyse war es, den Zusam-
menhang von Gästezufriedenheit und 
Unternehmenserfolg zu untersuchen. 
Die Gästezufriedenheit wurde dabei 
anhand des TrustScores als Mass für 
die Online-Reputation eines Hotelbe-
triebes operationalisiert. Der Trust-
Score wird von der Plattform Trust-
You erhoben, welche Bewertungen 
von mehreren Online-Bewertungs- 
und Buchungsplattformen zusammen-
zieht. Für den Unternehmenserfolg 
standen der Umsatz pro verfügbares 
Zimmer in CHF (REVPAR = Revenue 
per available Room) und die Auslas-
tung in Prozent zur Verfügung. Als 
Kontrollvariablen wurden die Anzahl 
Zimmer, das Qualitäts-Gütesiegel, die 
Sternekategorie sowie der Standort 
(Kanton) in die multivariate Analyse 
miteinbezogen. Der Datensatz für die 
Analyse, welcher von der Fachhoch-
schule Westschweiz (HES-SO) zur 
Verfügung gestellt wurde, umfasst 
237 Hotels und bezieht sich auf das 
Jahr 2010. Obwohl die Daten bereits 
4-jährig sind, stellen sie eine wichtige 
Analysegrundlage für überbetriebli-
che Auswertungen dar, aus denen Er-
kenntnisse mit potenziell hoher Rele-
vanz für die Unternehmenspraxis ab-
geleitet werden können. Konkretes 
Ziel der empirischen Analyse war die 
Beantwortung der folgenden For-
schungsfragen: 
1. Welchen Einfluss hat die Gästezu-
friedenheit auf die Unternehmens-
leistung (Auslastungsrate resp. 
REVPAR) eines Hotels? 
2. Welche funktionale Form weist 
der Zusammenhang zwischen der 
Gästezufriedenheit und der Un-
ternehmensleistung auf? 
3. Welcher Zusammenhang besteht 
in den einzelnen Sternekategorien 
zwischen der Gästezufriedenheit 
und der Unternehmensleistung 
 
Bisherige Erkenntnisse 
Der Zusammenhang zwischen Gäs-
tezufriedenheit und Unternehmenser-
folg kann als Kreislauf beschrieben 
werden (Braunstein/Herrmann/Huber 
2009, S. 72). Ausgehend von einer 
hohen Produktqualität, welche über 
eine hohe Gästezufriedenheit zu 
einer erhöhten Loyalität führt, kann 
der Unternehmenserfolg positiv be-
einflusst werden (vgl. Abbildung 1). 
Genauso kann gemäss Heskett et al. 
(1994, S. 166) in der Service-Wert-
schöpfungskette die Gästeloyalität, 
welche direkt aus der Gästezufrie-
denheit resultieren kann, zu betriebli-
chem Gewinn führen. Aufgrund dieser 
Argumentationslinie sollte eine positi-
ve Beziehung zwischen der Gästezu-
friedenheit und dem ökonomischen 
Erfolg einer Unternehmung bestehen. 
Es gibt jedoch auch Forschungsarbei-
ten, die diesen Zusammenhang nicht 
stützen (vgl. Bernhardt et al. 2000; 
Schneider 1991). Zudem argumentie-
ren einige Autoren, dass die Gästezu-
friedenheit ein Kernelement der Leis-
tungserstellung von Dienstleistungs-
betrieben darstellt, welches per se 
gegeben sein sollte (Gursoy/Swanger 
2007). Der Zusammenhang zwischen 
der Gästezufriedenheit und dem Un-
ternehmenserfolg wird entsprechend 
in der Literatur kontrovers diskutiert 
und Untersuchungen zeigen ebenfalls 
ambivalente Ergebnisse (vgl. Ander-
son/Fornell/Lehmann 1994; Bernhardt 
et al. 2000). Die durchgeführte Analy-
se sollte deshalb einen Beitrag zu 
dieser Diskussion leisten. 
 
Messung der Gästezufriedenheit 
mittels TrustScore  
Die Gästezufriedenheit wurde für die 
Analyse anhand des TrustScores ge-
messen. Dieser beinhaltet u.a. Onli-
ne-Bewertungen für die Bereiche Ser-
vice, Ausstattung, Standort und Preis. 
Die so erfasste Zufriedenheit der be-
wertenden Gäste enthält immer eine 
subjektive Komponente, selbst wenn 
das Urteil breit abgestützt ist: Der 
Referenzwert, aufgrund dessen die 
Gäste ihre Zufriedenheit äussern, 
ergibt sich nämlich aus dem persönli-
chen Abgleich ihrer Erwartungen mit 
der Erfüllung derselben. 
Als Mass für die Unternehmensleis-
tung wurden der REVPAR resp. die 
Auslastungsrate verwendet. Da eine 
hohe Auslastung auch mit einem 
tiefen REVPAR erreicht werden kann, 
erscheint der REVPAR als das vali-
dere Erfolgsmass. Der momentan 
starke Schweizer Franken schlägt 
sich zum Beispiel gerade in einem 
erhöhten preislichen Wettbewerbs-
druck nieder, was schliesslich zu tie-
feren Zimmerpreisen führen kann. 
Trotzdem ist der mögliche Zusam-
menhang zwischen Bewertung und 
Auslastung intiuitiver nachvollziehbar. 
Je zufriedener seine Gäste sind, 
desto eher kann ein Hotelier seine 
Zimmer auslasten. Zufriedene Gäste 
kommen eher wieder. Ausserdem 
können positive Hotelbewertungen 
neue Gäste anziehen. Die potenziel-
len Auswirkungen positiver Bewer-
tungen auf den Buchungsstand eines 
Hotelbetriebes sind insgesamt unmit-
telbarer vorstellbar als diejenigen, 
welche sich auf den REVPAR erge-
ben könnten. Daher wurde der Ein-
fluss auf beide Erfolgsmasse betrach-
tet und interpretiert. 
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Abbildung 2: Nicht-linearer Zusammenhang zwischen TrustScore und 
REVPAR 
Quelle: Eigene Darstellung auf der Basis Daten TrustYou und hotelleriesuisse 2010 
 
Gästezufriedenheit resultiert als 
wichtiger Erfolgsfaktor 
Die Resultate der multiplen Regressi-
onsanalyse stützen den vermuteten, 
positiven Zusammenhang von Gäste-
zufriedenheit und Unternehmensleis-
tung anhand der untersuchten Daten. 
Es zeigt sich ausserdem, dass der 
Zusammenhang zwischen TrustScore 
und Umsatz pro verfügbares Zimmer 
nicht-linear sattelförmig ist (vgl. Ab-
bildung 2). Der genaue Kurvenverlauf 
ist von Interesse, weil er für die Pra-
xis relevante Erkenntnisse liefern 
kann. So kann beispielsweise daraus 
abgeleitet werden, welcher Wertebe-
reich des TrustScores anzustreben 
ist, um in höchst möglichem Mass 
vom positiven Zusammenhang zwi-
schen TrustScore und REVPAR zu 
profitieren. Dieser Zusammenhang 
muss nämlich nicht für alle Wertbe-
reiche des TrustScores gleich stark 
sein. Es zeigt sich konkret, dass sich 
hohe TrustScore-Werte, insbesonde-
re ab einem Wert von 84, positiv in 
der Unternehmensleistung nieder-
schlagen. Zuerst muss jedoch ein 
Indifferenzbereich überwunden wer-
den: Im Wertebereich zwischen unge-
fähr 72 und 84 hängt ein höherer 
TrustScore nicht mit einem höheren 
REVPAR zusammen. 
 
Ausserdem zeigt die Analyse, geson-
dert nach Sternekategorie: 
 dass der Einfluss der Gästezufrie-
denheit auf die Unternehmensleis-
tung in allen Kategorien positiv ist,  
 der Effekt jedoch nicht für alle 
Sternekategorien signifikant ist. 
Dies kann allerdings mit der teil-
weise geringen Fallzahl pro Ster-
nekategorie zusammenhängen; 
 dass der stärkste Zusammenhang 
in der 3-Sternhotellerie ausge-
macht werden kann,  
 der Zusammenhang aber auch in 
der 2- und 4-Sternhotellerie signi-
fikant ist; 
 dass der Zusammenhang bei den 
Swiss Lodge sowie in der 5-Stern-
hotellerie ebenfalls positiv, aber 
nicht signifikant ist. 
 
Die Ergebnisse stützen die Vermu-
tung, dass die Hotels in den mittleren 
Kategorien im Vergleich zur Luxusho-
tellerie einen stärkeren Zusammen-
hang zwischen Gästezufriedenheit 
und Unternehmensleistung aufwei-
sen, weil sie ein höheres Potenzial 
besitzen, ihre Gäste zusätzlich zu be-
geistern. In der Luxushotellerie dage-
gen herrschen bereits sehr hohe 
Gästeerwartungen, was das Auslösen 
einer zusätzlichen Begeisterung bei 
den Gästen erschwert. Das Erreichen 
eines hohen TrustScores scheint 
aber aufgrund des durchwegs positi-
ven Zusammenhangs für alle Sterne-
kategorien zentral zu sein. 
 
Das Vorhandensein eines Qualitäts-
gütesiegels weist sowohl bei der 2- 
als auch bei der 5-Sternhotellerie 
einen signifikant positiven Zusam-
menhang mit der Auslastung auf. Bei 
der 2-Sternhotellerie scheint also die 
Qualitätsarbeit ganz besonders er-
strebenswert zu sein. So kann sie 
durchaus ein Differenzierungsmerk-
mal darstellen, welches zu einer hö-
heren Auslastung führt. 
 
Grenzen der durchgeführten empiri-
schen Analyse 
Die Schwierigkeit in Bezug auf die 
Auslastungsrate als Erfolgsmass wur-
de bereits erwähnt. In den Ergebnis-
sen wurde ersichtlich, dass das Mo-
dell für den REVPAR eine wesentlich 
höhere Erklärungskraft besitzt als 
dasjenige für die Auslastungsrate. 
Das liegt jedoch vermutlich an den 
Kontrollvariablen, welche die beiden 
Erfolgsmasse nicht gleich gut erklä-
ren können. Aufgrund dieses Resulta-
tes kann daher nicht empirisch bestä-
tigt werden, dass der REVPAR das 
validere Erfolgsmass ist. Insgesamt 
könnten wahrscheinlich betriebswirt-
schaftliche Kennzahlen wie der Ge-
winn als abhängige Variable eine 
höhere Aussagekraft besitzen. Sol-
che sensiblen Unternehmensdaten 
stehen der Forschung jedoch selten 
zur Verfügung. Um sichere Aussagen 
zum untersuchten Zusammenhang 
von Gästezufriedenheit und Unter-
nehmensleistung machen zu können, 
müsste ausserdem für weitere bedeu-
tende qualitative sowie quantitative 
Faktoren, die einen Einfluss auf die 
Unternehmensleistung haben, kon-
trolliert werden. Vor allem nicht direkt 
quantifizierbare Faktoren, wie z.B. 
das Unternehmensimage, welche für 
den Unternehmenserfolg zentral sein 
können, standen für die Analyse 
jedoch nicht zur Verfügung. 
 
Lohnen sich Investitionen in die 
Gästezufriedenheit? 
Die Analyse hat ergeben, dass sich 
eine vergleichsweise hohe Gästezu-
friedenheit im ökonomischen Erfolg 
niederschlägt. Investitionen in die Er-
höhung der Gästezufriedenheit schei-
nen sich für Hoteliers demzufolge 
auszuzahlen. Nicht Gegenstand der 
Untersuchung war hingegen, mit 
welchen Qualitätsfaktoren Hoteliers 
die Zufriedenheit ihrer Gäste am 
effektivsten steigern bzw. deren Un-
zufriedenheit reduzieren könnten. Es 
besteht diesbezüglich entsprechend 
noch weiterführender Forschungsbe-
darf. So könnte analysiert werden, bei 
welchen Faktoren der Dienstleis-
tungsqualität sich Investitionen be-
sonders lohnen. Gerade weil die 
Qualität im Tourismus, insbesondere 
in der hochpreisigen Schweiz, ein 
wichtiges Wettbewerbsinstrument ist, 
wäre die wissenschaftliche Beantwor-
tung dieser Frage von höchstem 
Interesse. In Zusammenhang mit 
Online-Bewertungen, welche hier zur 
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Operationalisierung der Gästezufrie-
denheit dienten, besteht ebenfalls 
grosser Forschungsbedarf. So wäre 
eine vertiefte Betrachtung der Bedeu-
tung dieser neuen Form des Rekla-
mationsmanagements, speziell für die 
Anbieterseite, wünschenswert.  
 
Abschliessend kann die Gästezufrie-
denheit eindeutig als zentraler Faktor 
für Hoteliers angesehen werden.  
 
Diesen gilt es positiv zu beeinflussen. 
Zufriedene Gäste haben eine höhere 
Zahlungsbereitschaft, kommen wie-
der und empfehlen das Hotel weiter. 
Diese Arbeit konnte ein erstes Indiz 
dafür liefern, dass sich eine hohe 
Gästezufriedenheit in einer gestiege-
nen Auslastung und in einem höheren 
Umsatz pro Zimmer, d.h. einem grös-
seren ökonomischen Erfolg, wider-
spiegeln könnte. 
 
Gerade in wirtschaftlich schwierige-
ren Zeiten, in denen die Gäste ten-
denziell preissensibler reagieren, ist 
es wichtig, ihnen eine hohe Qualität 
zu bieten und so die Gästezufrieden-
heit hoch zu halten. Investitionen in 
die Qualität sollten dabei sowohl auf 
Ebene des Betriebes als auch auf 
Ebene der Mitarbeiter (z.B. durch 
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